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Abstract  
Die vorliegende Bachelorarbeit befasst sich mit dem Einsatz von Chatbots im Marke-
ting. Dabei werden sowohl die technischen Grundlagen von Chatbots betrachtet als 
auch die Motive für die Nutzung auf Kunden- und Unternehmensseite untersucht. Dar-
über hinaus wird eine Betrachtung hinsichtlich der Herausforderungen und Risiken 
sowie ethischen Fragestellungen durchgeführt. Als Basis dient eine Literaturrecherche, 
der Hypothesen zugrunde liegen. Die Ergebnisse bestätigen, dass Chatbots für die 
Kunden und Unternehmen einen Mehrwert schaffen. Aufgrund dessen ist die Bachelo-
rarbeit insbesondere für Marketing-Entscheider interessant. 
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1 Einleitung 
Einleitend möchte die Autorin auf die dieser Bachelorarbeit zugrunde liegende Prob-
lemstellung, die darauf basierende Motivation sowie den daraus abgeleiteten Aufbau 
und die Zielsetzung eingehen. 
1.1 Auf den Spuren der Kunden  
Die Marketinglandschaft ist eine Welt ohne Stillstand, in der Technologien, Design und 
Funktionalität eine kontinuierliche Veränderung erfahren. Nahezu täglich begeistern 
neue Ideen und Möglichkeiten Kunden und Entscheidungsträger. Während ein Teil da-
von sich in Nischen zu etablieren weiß, fällt ein anderer der Vergessenheit anheim – oft 
genauso schnell, wie er zuvor erschienen ist. Es gibt aber auch Entwicklungen, die die 
Art verändern, wie Menschen miteinander kommunizieren und somit Wünsche und 
Vorstellungen nach außen tragen können. Im Jahr 2016 zeigte sich solch eine Evoluti-
on mit der ‚Wiederauferstehung‘ der Chatbots. 
Das Marketing hat in den letzten Jahren von technologischen Verbesserungen profi-
tiert, die es ermöglichten, Inhalte zu personalisieren und sowohl Konsumenten mit Be-
zug zu ihren Gewohnheiten als auch Interessen zu adressieren. ‚Segmentierung‘ und 
‚Targeting‘ gehörten zu den Schlagwörtern, die Marketingstrategen dahingehend be-
geistern. Chatbots verstehen es, diese Konzepte nochmals zu intensivieren. 
Das Marketing mit Chatbots und die damit einhergehende Möglichkeit von individuellen 
Ansprachen, die den Bedürfnissen der Konsumenten gerecht werden, ist auf einigen 
Märkten dieser Welt nicht länger wegzudenken. Neben der Individualisierung ist es 
allem voran die orts- und zeitunabhängige Kundenbindung, die mit der Hilfe von Chat-
bots realisiert werden kann. In einer Zeit, in der das Mitführen von mobilen Endgeräten 
wie Smartphones jederzeit erreichbar macht, gilt es für Unternehmen, dem zu entspre-
chen. Chatbots auf Basis von Instant-Messaging-Anwendungen können dies bewerk-
stelligen und erfreuen sich dadurch großer Beliebtheit auf Kunden-, aber auch 
Unternehmensseite. Die erwarteten 28,2 Billionen mobilen Nachrichten im Jahr 20171 
sowie der Umstand, dass die Öffnungsraten von mobilen Nachrichten bei ca. 98 % 
liegen (zum Vergleich: E-Mails liegen bei ca. 22 %)2, aber auch die Tatsache, dass drei 
der am häufigsten installierten Smartphone-Apps dem Instant Messaging zuzuordnen 
																																								 																				
	
1 Vgl. Internetquelle: Statista, 2017. 
2 Vgl. Internetquelle: Harvard Business Review, 2016. 
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sind,3 begründen diese Haltung. Marketing mit Chatbots bedeutet, dass das Marketing 
dort hingebracht wird, wo sich der Kunde befindet. In anderen Worten: Chatbots brin-
gen das Marketing gleichsam in die Wohnzimmer der Konsumenten.  
1.2 Aufbau und Zielsetzung 
Wie im vorherigen Kapitel eröffnet, stellen Chatbots eine attraktive Möglichkeit der 
Kundenkommunikation dar, wodurch sie für die Betreiberunternehmen zunehmend an 
Bedeutung gewinnen. In diesem Sinne kommt ihnen eine strategische Rolle zu, die in 
der Herausforderung mündet, ein adäquates Maß zwischen Kostenoptimierung und 
Service zu finden sowie wirksame Einsatzmöglichkeiten abzuleiten. Als Forschungs-
frage fungiert folgende Fragestellung: Erzeugt die Nutzung von Chatbots auf Kunden- 
sowie Unternehmensseite einen Mehrwert? 
Diesbezüglich gilt es für die Autorin dieser Bachelorarbeit folgende Hypothesen zu prü-
fen: 
1) Durch die Nutzung von Chatbots wird die Bindung zum Kunden gesteigert. 
2) Der wirtschaftliche Erfolg der Unternehmen wird durch den Einsatz von 
Chatbots beeinflusst. 
3) Chatbots werden die Kundenkommunikation grundlegend verändern. 
Im Zuge dessen möchte die Autorin die unterschiedlichen Formen von Chatbots sowie 
die strategischen Aspekte, d. h. die Motive für die Nutzung von Chatbots sowohl auf 
Kunden- als auch auf Unternehmensseite aufzeigen und diskutieren. Hierbei sollen 
sowohl die technischen Grundlagen von Chatbots in vereinfachter Form vermittelt als 
auch die positiven Eigenschaften der Wechselwirkung zwischen Konsumenten und 
Unternehmen herauskristallisiert werden. Das Hauptaugenmerk soll auf die Fähigkeit 
der Chatbots in der Unterstützung beim Kaufanbahnungsprozess und auf die durch 
Chatbots resultierenden Analysemöglichkeiten gelegt werden. Daneben sollen Poten-
ziale der Kostenreduktion sowie Möglichkeiten der Monetarisierung betrachtet werden. 
Auch sollen aktuelle Anwendungsbeispiele herangezogen sowie Herausforderungen 
und Risiken durch den Einsatz von Chatbots thematisiert werden. Abschließend soll 
																																								 																				
	
3 Vgl. Internetquelle: SensorTower, 2017. 
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eine Betrachtung von Chatbots unter ethischen Gesichtspunkten stattfinden, bevor ein 
Ausblick sowie das Fazit das Ende der Arbeit markieren. 
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2 Begriffsdefinitionen 
Das vorliegende Kapitel widmet sich der Definition der Begriffe Marketing, Instant Mes-
saging, Big Data, Künstliche Intelligenz und Chatbots, die Gegenstand der weiteren 
Ausführungen sind. 
2.1 Marketing 
Der Marketingbegriff „hat seinen Ursprung im angelsächsischen Gerundium des ins 
Deutsche übersetzten Verbs „absetzen, vermarkten““4 und lässt sich bis an den Anfang 
des 20. Jahrhunderts zurückverfolgen. Seither vollführt der Begriff einen nach seiner 
Philosophie und seinem Anspruch differenzierten Wandel im Zeitablauf. Diesbezüglich 
lassen sich in der Literatur diverse Grundströmungen und damit einhergehende Inter-
pretationsansätze wiederfinden.5 
Meffert unterscheidet fünf Entwicklungsstadien im deutschsprachigen Bereich, die 
nachstehend angeschnitten werden sollen. In den 1950er-Jahren erfuhr der Marketing-
begriff eine starke Distributionsorientierung mit dem Schwerpunkt der Verkaufsfunktion. 
Die 1960er-Jahre wiesen eine gestärkte Käufermarktsituation auf, bei der die Verbrau-
cherbedürfnisse den Schwerpunkt des Marketingverständnisses bildeten. Die wach-
sende Nachfragemacht des Handels rückte in den 1970er-Jahren die 
Wettbewerbsorientierung in den Vordergrund, was im Ausbau der auf den Handel ge-
richteten Instrumente des Marketings mündete. Restriktionen wie gesättigte Märkte 
führten in den 1980er-Jahren zu einer kompetitiven Ausrichtung des Marketings. Die 
seit den 1990er-Jahren vorherrschende Philosophie, die sich in der Literatur wie auch 
als modernes und erweitertes Marketing etablieren konnte, schreibt dem Marketing die 
Unternehmensaufgabe des Aufbaus, der Aufrechterhaltung und Verstärkung von Be-
ziehungen mit Kunden, anderen Partnern (Stakeholder) und gesellschaftlichen An-
spruchsgruppen zu.6 
Die American Marketing Association, eine wissenschaftliche Vereinigung im Marketing-
bereich, unterstreicht diesen Ansatz in der hauseigenen Definition. Hier heißt es: „Mar-
keting is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, 
																																								 																				
	
4 Möller, 2011: S. 15. 
5 Vgl. Haase, 2006: S. 20. 
6 Vgl. Meffert, 1999: S. 5 ff. 
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delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, 
and society at large.”7 
2.2 Instant Messaging 
Als Instant Messaging wird der Austausch von Nachrichten in Echtzeit unter Zuhilfen-
ahme einer Softwareanwendung verstanden. Der namensgebende Aspekt ist demnach 
die sofortige Nachrichtenübermittlung an den Kommunikationspartner. Neben reinen 
Textnachrichten erlauben moderne ‚Instant Messenger‘ auch das Versenden und Emp-
fangen von Dateien unterschiedlicher Formate. Zudem bieten einige Applikationen die 
Möglichkeit von Voice- und Videochats sowie Gruppengesprächen. Auch ist der An-
meldestatus des Gegenübers (die sogenannte Präsenzinformation) ersichtlich8 – ein 
Merkmal, das Anwendungen dieser Art grundlegend von der E-Mail-Kommunikation 
unterscheidet. 
Instant-Messaging-Lösungen haben dabei soziale Netzwerke hinsichtlich der monatli-
chen Benutzeraktivität seit dem Jahre 2015 hinter sich gelassen, wie die folgende Ab-
bildung zeigt. 
 
Abbildung 1: Instant Messaging und soziale Netzwerke im Vergleich9 
	
																																								 																				
	
7 Internetquelle: American Marketing Association, 2013. 
8 Vgl. Penttinen 2015: S. 208 ff. 
9 Internetquelle: VisualCapitalist, 2016. 
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Dieser Arbeit sollen primär mit dem Facebook Messenger, Kik und WeChat drei ‚In-
stant Messenger‘ zugrunde liegen, die die Anforderung an eine weite Verbreitung erfül-
len und zum Zeitpunkt der Erstellung dieser Arbeit bereits mit dem Thema ‚Chatbots‘ 
öffentlich in Erscheinung getreten sind. 
2.3 Big Data 
Big Data bezeichnet „[…] die Analyse von großen Datenmengen aus vielfältigen Quel-
len […] mit dem Ziel, wirtschaftlichen Nutzen zu erzeugen.“10 Es gilt, sinnvolle und ent-
scheidungsrelevante Erkenntnisse aus unterschiedlich strukturierten bzw. 
unstrukturierten Informationen zu extrahieren, die in einem bisher unbekannten Aus-
maß bereits vorliegen oder in Echtzeit anfallen. Hierfür stellt Big Data Konzepte, Me-
thoden, IT-Architekturen sowie Tools zur Verfügung11 und ist folglich nicht nur als 
Synonym für einen ‚Berg an Daten‘ oder als eine singuläre Technologie zu verstehen, 
sondern vielmehr „[…] als (ein) Technologiesprung, der anhand einer Reihe von inno-
vativen Technologien deutlich wurde.“12 Gartner definiert Big Data wie folgt: „Big Data 
is high-volume, high-velocity and/or high-variety information assets that demand cost-
effective, innovative forms of information processing that enable enhanced insight, de-
cision making, and process automation.“13 Darin treten die drei zentralen Aspekte „Vo-
lume, Velocity und Variety“ zum Vorschein:14 
• Volume (Datenmenge) 
Während vor einigen Jahren Datenvolumina in Terabytes bereits für Staunen sorgten, 
ist es heutzutage (in unternehmerischen/institutionellen Sphären) nicht ungewöhnlich, 
Daten in Peta-, Exa- und Zettabytes zu messen. Zurückzuführen ist diese explosions-
artige Entwicklung auf die Integration neuer Datenquellen, allem voran des Internets, 
unterstützt durch den Sachverhalt, dass die Gebühren für die Internetnutzung in den 
letzten Jahren gesunken sind, was mehr Menschen den Zugang zum Netz ermöglichte. 
 
 
																																								 																				
	
10 Internetquelle: BITKOM, 2012: S. 7. 
11 Vgl. Ebenda: S. 8 ff. 
12 Gleich, 2013: S. 192. 
13 Internetquelle: Gartner, 2016. 
14 Vgl. Lang, 2012: S. 143 ff. 
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• Velocity (Geschwindigkeit) 
‚Geschwindigkeit‘ meint zum einen die Geschwindigkeit der Datenverarbeitung und 
zum anderen die Veränderungsdynamik. Es gilt: Ein Abzug ist umso wertvoller, je 
schneller mit den Daten gearbeitet werden kann bzw. Entscheidungen anhand der In-
formationen getroffen werden können. 
• Variety (Datenvielfalt) 
Der Aspekt der Variety umschreibt die ‚bunte‘ Vielfalt der Daten. Hiermit werden die 
bereits erwähnten vielfältigen Quellen zusammengefasst. Interessant im Kontext Big 
Data sind hier insbesondere unkontrollierte und häufig unstrukturierte Datenströme. 
Die IDC, ein international tätiges Marktforschungs- und Beratungsunternehmen auf 
dem Gebiet der Informationstechnologie und der Telekommunikation, ergänzt diese 
Charakteristiken um die Komponente Value (unternehmerischer Mehrwert).15 Diese 
Denkweise wird unter anderem durch Hakikur Rahman gestützt, der schreibt: „Value 
connotes worth, utility, relevance of the information that comprise big data. Value is an 
important attribute because it enables us to eliminate dubious data.“16 Das Maß der 
Widerspruchsfreiheit umschreibt Rahman mit dem Wort ‚Verity‘.17  
Der Vorteil beim Einsatz von Big Data für Unternehmen liegt auf der Hand: Durch die 
inhaltliche Erschließung von unstrukturierten Daten werden weitere quantitative und 
qualitative Analysen möglich. Hierbei steht – anders als bei bisherigen Analyseverfah-
ren – die volle Bandbreite der deskriptiven (beschreibenden) und induktiven (schlie-
ßenden) Verfahren der uni-, bi- und multivariaten Statistik zur Verfügung.18 Die 
Grundlage für Managemententscheidungen wird somit erweitert und eine neue Sicht 
auf Prozessoptimierungen eröffnet. 
 
 
 
																																								 																				
	
15 Vgl. Internetquelle: IDC, 2012: S. 2. 
16 Rahman, 2013: S. 108. 
17 Vgl. Ebenda: S. 108. 
18 Vgl. Meier, Blattner, 2013: S. 68. 
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2.4 Künstliche Intelligenz 
Die Idee intelligenter Maschinen fasziniert Wissenschaftler schon seit Jahrzehnten. So 
können die Anfänge der Künstliche-Intelligenz-Forschung bis in die 1950er-Jahre zu-
rückverfolgt werden.19 In der Literatur lassen sich seither zahlreiche Definitionsansätze 
ausfindig machen – vor allem aufgrund der Schwierigkeit einer präzisen Definition des 
Wortes ‚Intelligenz‘. Nachstehend sollen einige der Interpretationen vorgestellt werden. 
‚Künstliche Intelligenz‘ umschreibt:20 
• ein Teilgebiet der Informatik, das sich mit der Entwicklung von Maschinen be-
schäftigt, die in der Lage sind, menschliche Gedankenprozesse zu simulieren; 
• ein Konzept, das besagt, dass Maschinen verbessert werden können, um Fä-
higkeiten zu übernehmen, die normalerweise als menschliche Intelligenz be-
trachtet werden; 
• die Erweiterung der menschlichen Intelligenz durch den Einsatz von Compu-
tern. 
Wenngleich an dieser Stelle auf eine vollständige chronologische Herleitung verzichtet 
wird, soll festgehalten werden, dass die Simulation menschlichen Verhaltens die in der 
Literatur gegenwärtigste Auffassung darstellt.  
Der Einsatz künstlicher Intelligenz ist dabei jedoch nicht auf die Verarbeitung von Da-
ten zu beschränken: Ein prägendes Wesenselement der künstlichen Intelligenz ist die 
Fähigkeit des Lernens.21 
Die Methoden und Werkzeuge des ‚maschinellen Lernens‘ als Anwendungsgebiet der 
künstlichen Intelligenz befähigen Systeme, eigene Gesetzmäßigkeiten in Daten zu er-
kennen und diese für die Bewertung weiterer Datensätze heranzuziehen.22 Eine derar-
tige Extraktion von Mustern zu Lernzwecken bedarf einer umfangreichen 
Datengrundlage, um eine hohe Genauigkeit der erzielten Resultate sicherzustellen.23 
																																								 																				
	
19 Vgl. Ertel, 2016: S. 6. 
20 Vgl. Kumar 2008, S. 2 ff.; Partridge, Hussain 1992, S. 3 ff. 
21 Vgl. Ertel, 2016: S. 3. 
22 Vgl. Zhai, Massung, 2016: S. 34 ff. 
23 Vgl. Dean, 2014: S. 12 ff. 
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Big Data weiß diese Erwartung zu erfüllen und darf dementsprechend als ‚Enabler‘ der 
künstlichen Intelligenz verstanden werden. 
2.5 Chatbots 
Chatbots existieren bereits seit den 1960er-Jahren und sind somit keine Erscheinung 
des digitalen Zeitalters. Ein von Joseph Weizenbaum im Jahr 1966 veröffentlichter 
Chatbot, der als Vorreiter in der Historie der Chatbots gilt und die Aufgaben eines digi-
talen Physiotherapeuten wahrgenommen hat, heißt ELIZA.24 
 
Abbildung 2: ELIZA - der erste Chatbot25 
Doch erst der Aufstieg der Instant Messenger konnte die Chatbots zurück in das medi-
ale Interesse und auf den Radar zahlreicher Marketingstrategen rücken.  
																																								 																				
	
24 Vgl. Muhle, 2013: S. 23. 
25 Internetquelle: Wikimedia Commons, 2007.  
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Chatbots erfuhren demgemäß nach einigen Jahren ‚in der Versenkung‘, die durch tech-
nische Restriktionen zu erklären sind, eine beachtenswerte Wiederauferstehung. Be-
legt wird dies durch den Anstieg des Online-Suchvolumens des Begriffs ‚Chatbots‘ seit 
2004, wie die nachfolgende Grafik aufzeigt.  
	
Abbildung 3: Google-Trendverlauf für den Suchbegriff ‚Chatbots’26 
Vereinfacht ausgedrückt lassen sich Chatbots als Anwendungen beschreiben, die in 
einen sprach- oder textbasierten Dialog mit dem Menschen treten können.27 Als Fun-
dament dieser Mensch-Maschine-Interaktion fungiert die natürliche Sprache. In der 
Literatur finden auch Bezeichnungen wie „virtual agents“28 und „conversational 
agents“29 Anwendung, um Konzepte zu beschreiben, die jenen der Chatbots sehr nahe 
kommen. In der vorliegenden Arbeit findet keine terminologische Trennung dieser Be-
griffe statt; stattdessen wird vom Sammelbegriff ‚Chatbots‘ Gebrauch gemacht. Der 
Fokus der Arbeit soll hierbei auf Chatbots liegen, die auf Basis von Instant-Messaging-
Plattformen entstehen. Sogenannte ‚personal assistants‘ wie Siri (Apple), Google Now 
(Google), Alexa (Amazon) und Cortana (Microsoft) erfüllen mitunter auch die Charakte-
ristika von Chatbots, finden jedoch im Marketingkontext bisweilen kaum Betrachtung. 
																																								 																				
	
26 Internetquelle: Google Trends, 2017. 
27 Vgl. McTear, Callejas, Griol, 2016: S. 57.  
28 Vgl. Mao, Li, 2010: S. 323 f. 
29 Vgl. O’Shea, Bandar, Crockett, 2011: S. 201 f. 
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Desaulniers beschreibt Chatbots als „[instant] messaging powered by artificial intelli-
gence […]“30. Hierbei wird jedoch unterschlagen, dass die Erwartungshaltung an Chat-
bots und somit ihre Komplexität in Abhängigkeit des Anwendungszweckes variieren. 
Die Wechselwirkung mit einer künstlichen Intelligenz ist nicht notwendigerweise erfor-
derlich; vielmehr ist der technische Aufbau des Chatbots der eigenen Zielvorstellung 
anzupassen. Schlicht greift diesen Punkt in seiner Definition auf und bestimmt Chat-
bots als „[…] a service powered by rules and sometimes artificial intelligence […]”31 – 
eine Definition, die auch die Autorin teilt und die in dieser Arbeit Verwendung findet. 
																																								 																				
	
30 Internetquelle: CNBC, 2016. 
31 Internetquelle: Chatbotsmagazine, 2016. 
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3 Marketing mit Chatbots  
Dieses Kapitel soll einen Einblick in das Marketing mit Chatbots gewähren. Einerseits 
sollen die theoretischen Grundlagen von Chatbots vermittelt, anderseits soll auf den 
kunden- und unternehmensseitigen Nutzen von Chatbots eingegangen werden. Dar-
über hinaus soll sowohl eine Darstellung von Chatbots, die sich bereits im operativen 
Einsatz befinden, als auch eine Auseinandersetzung mit den Herausforderungen und 
Risiken erfolgen. 
3.1 Grundlagen 
3.1.1 Anwendung der natürlichen Sprache 
Ein großes Hindernis in der Mensch-Computer-Interaktion ist der Umstand, dass Com-
puter nicht in der von Menschen gewohnten Form kommunizieren. Während sich die 
zwischenmenschliche Kommunikation sowohl des Kontextes als auch der nonverbalen 
Komponenten wie der Mimik und Gestik bedienen kann, fehlt es der Mensch-
Computer-Interaktion an derartigen Botschaften zur Absicherung vor Verständnisprob-
lemen. Dem Computer bleiben lediglich Annahmen hinsichtlich der Absicht des Benut-
zers, was Missverständnisse begünstigt. Aus Benutzersicht gestaltet sich dieses 
Unterfangen nicht weniger schwierig: Für den Benutzer gilt es, den eigenen Willen in 
eine für den Computer verständliche Aktion umzuwandeln, was ein Verständnis der 
entsprechenden Anwendung32 voraussetzt.33 
Eine große Rolle spielen hierbei die Benutzerfreundlichkeit bzw. die Fragestellung, 
inwieweit das Interface als Schnittstelle der Wechselwirkung zwischen Mensch und 
Computer in der Lage ist, das Handeln und Denken des Menschen aufzugreifen und in 
seinen Aufbau einfließen zu lassen. Nicht zu vernachlässigen ist dabei die Divergenz in 
der Zielsetzung. Anwendungen verfolgen in erster Linie das Ziel der Leistungsfähigkeit, 
während Benutzer eine reibungslose Interaktion erwarten.34 
Die natürliche Sprache kann hierbei als Bindeglied fungieren. Sie stellt eine Verbin-
dung zur realen Welt her und erlaubt es dem Benutzer, auf eine Art und Weise zu 
																																								 																				
	
32 Anmerkung der Autorin: Der Begriff „Anwendung“ wird in der Folge als Oberbegriff für Desktop- und mobile Applikati-
onen sowie Webseiten verwendet. 
33 Vgl. Niegemann, Domagk, Hessel, Hein, Hupfer, Zobel, 2008: S. 280. 
34 Vgl. Sommerlatte, 2002: S. 110. 
Marketing mit Chatbots 13 
 
kommunizieren, die ihm bekannt ist, ohne dabei die Entwickler im Funktionsumfang der 
Anwendung einschränken zu müssen. 
Unterstrichen wird diese Problematik, wenn ein Blick auf die Komplexität des Internets 
geworfen wird. Informationen stehen heute in einem nicht beherrschbaren Umfang zur 
Verfügung.35 In diesem Zusammenhang entsteht der Eindruck, sich Informationen über 
Informationen einholen zu müssen, um nicht der Desorientierung zu erliegen. Auf ab-
sehbare Zeit wird diese Herausforderung weiter zunehmen,36 sodass eine Anpassung 
in Richtung der Bedürfnisse des Menschen unausweichlich ist. 
Chatbots sind ein Schritt in diese Richtung. Es bedarf keiner formalisierten Sprache, 
um mit ihnen in Interaktion zu treten. Auf der Nutzerseite entsteht somit kein zusätzli-
cher Aufwand hinsichtlich des Erlernens der Anwendung, wodurch sie als die benutzer-
freundlichste Interpretation eines Interface gehandelt werden.37 
Auch zeigt sich die Erschließung des Kontexts hierdurch stark vereinfacht, da seitens 
(intelligenter) Chatbots Gegenfragen möglich sind, um Verständnisprobleme über ein 
Ausschlussverfahren zu eliminieren. Diese Charaktereigenschaft unterscheidet Chat-
bots maßgeblich von den in Anwendungen integrierten Suchfeldern, die durch Funk-
tionen wie ‚Autocomplete‘ zwar eine Eingabeunterstützung bieten, den Benutzer jedoch 
nicht abschließend an die Hand nehmen. Die Relevanz der Ergebnisse ist in der Folge 
eine deutlich höhere.  
Diese Form der aktiven Gesprächsführung stellt bedeutende Möglichkeiten in der Kun-
denkommunikation dar: Neben der Komplexität sind Benutzer häufig mit dem Problem 
des präzisen Formulierens der gesuchten Information und somit ihrer tatsächlichen 
Absicht konfrontiert.38 Chatbots können hier den Benutzer durch das Erfragen von Tei-
linformationen zum vorher namentlich nicht bekannten Ziel führen.  
 
 
 
																																								 																				
	
35 Vgl. Hoffmann, 2017: S. 19 ff. 
36 Vgl. Beinsteiner, 2016: S. 131 ff. 
37 Vgl. Hausser, 2000: S. 3. 
38 Vgl. Quimbach, 2012: S. 50. 
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3.1.2 Strukturierung der Informationen 
Tiefe und breite Navigationsstrukturen in Anwendungen haben schon so manchen Be-
nutzer zur Verzweiflung gebracht. Auch hier liegt ein Interessenskonflikt vor: Geht es 
nach der Übersichtlichkeit, so sind wenige Unteransichten von Vorteil, da die Aufnah-
mefähigkeit des Menschen seine Grenze im Durchschnitt bereits bei 5–9 Objekten er-
fährt.39 Auf der anderen Seite gibt die in vielen Anwendungen bestehende 
Informationsflut eine klare inhaltliche Trennung vor, um Informationen durch die Kate-
gorisierung verständlich aufzubereiten. Die Folge sind ausufernde Hierarchien, in de-
nen sich der Benutzer nicht zurechtfindet. 
 
Abbildung 4: Filtermöglichkeiten bei Zalando40 
Moderne Anwendungen begegnen diesem Phänomen mit der bereits genannten In-
tegration einer Suche sowie zahlreichen Filtermöglichkeiten, wie Abbildung 4 belegt.  
Das ist zwar ein nachvollziehbarer Ansatz, doch zieht er zwei benutzerunfreundliche 
Eigenschaften nach sich: 
• Für den Benutzer sind mehrere Klicks notwendig, um das Portfolio an Optionen 
(hier: Produktartikel) dem eigenen Wunsch entsprechend einzugrenzen. 
																																								 																				
	
39 Vgl. Nevid, 2013: S. 219. 
40 Internetquelle: Zalando, 2017. 
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• Detaillierte Zusatzinformationen bedürfen in vielen Fällen des Aufrufs eines wei-
teren Anwendungsfensters. 
Dabei spielt die Anzahl der notwendigen Klicks eine entscheidende Rolle. Studien be-
legen, dass Nutzer, die nach wenigen Klicks nicht fündig werden, schnell dazu neigen, 
die Seite nach kurzer Zeit wieder zu verlassen.41 Auch ist der Einsatz sogenannter 
Boolescher Operatoren, d. h. UND-/ODER-Verknüpfungen, vielen Benutzern nicht ge-
läufig, was abermals in einem frustrierenden Kundenerlebnis endet. 
Weiter erweist sich das Aufrufen von detaillierten Zusatzinformationen häufig als zu 
aufwendig – insbesondere, wenn die Informationen in einem separaten Bereich abge-
legt werden (etwa auf Hilfeseiten), die wiederum selbst einer Navigationsstruktur fol-
gen. 
	
Abbildung 5: Hilfeseiten von Mister Spex42 
Dem Kunden wird an dieser Stelle das Jonglieren zwischen unterschiedlichen Anwen-
dungsfenster auferlegt. Chatbots können auch hier Abhilfe schaffen und die Komplexi-
tät verbergen. Nebst der Beantwortung der direkt gestellten Fragen können sie dem 
Nutzer Zusatzinfos zur Verfügung stellen. Ausgereifte Chatbots reizen diese Fähigkeit 
aus und handeln proaktiv. Auf Basis der gesammelten Fragestellungen im Zusammen-
																																								 																				
	
41 Vgl. Fleer, 2016: S. 95 ff.; Vgl. Stumpf, 2011: S. 1 ff. 
42 Internetquelle: Mister Spex, 2017. 
Marketing mit Chatbots 16 
 
hang mit der angefragten Information können dem präventiv ergänzende oder gar wei-
terführende Informationen angeboten werden.43 Für den E-Commerce bedeutet dies, 
dass der Nutzer eine umfangreiche Unterstützung im Kaufanbahnungsprozess erfährt.  
Ferner lässt sich zeitgleich eine Überflutung mit Informationen vermeiden. Wenngleich 
Anwendungen zielgruppenorientiert ausgespielt werden, ist die Zielgruppe in sich nicht 
homogen.44 Als Beispiel soll der wissbegierige Kunde dienen, der beim Neuwagenkauf 
die Technologie des Motors verstehen möchte und sich von jenem unterschiedet, der 
sich lediglich für die Getriebeart und den Verbrauch interessiert. Beide Kundentypen 
können unter Zuhilfenahme der natürlichen Sprache und durch das Zurückgreifen auf 
strukturierte Daten in gleichem Maße befriedigt werden, ohne dass Abwanderungsge-
danken hin zur Konkurrenz entstehen. 
3.2 Formen von Chatbots 
3.2.1 Regelbasierte Chatbots 
Regelbasierte Chatbots sind nur so intelligent, wie ihre Entwickler sie programmieren. 
Dies bedeutet jedoch keinesfalls, dass sie die angebotenen Leistungen der sie einset-
zenden Unternehmens nicht wiedergeben können. Schlichte Frage-und-Antwort-
Szenarien können auch mit ihnen erfolgreich umgesetzt werden. Seine Grenzen erfährt 
der regelbasierte Chatbot vielmehr in der Verarbeitung der Benutzereingabe.45 
So besteht die Gefahr, dass ein regelbasierter Chatbot lediglich auf einen der nachfol-
genden Beispielsätze ‚korrekt‘ antwortet, obgleich der Inhalt die gleiche Intention hat: 
• „Ich brauche einen Flug nach New York“ 
• „Buche einen Flug nach New York“ 
Hintergrund ist hier ein vordefiniertes Set an Eingaben, die der regelbasierte Chatbot 
verarbeiten kann. Wie dem Namen zu entnehmen ist, folgt er einem festgeschriebenen 
Regelwerk, das die Verständnisebene bestimmt. Im obigen Beispiel könnte die Wort-
kombination des 2. Beispielsatzes („Buche“, „Flug“ und „New York“) zielführend sein, 
																																								 																				
	
43 Vgl. Gulz, Haake, Silvervarg, Sjödén, Veletsianos, 2011: S. 132. 
44 Vgl. Quimbach, 2012: S. 9. 
45 Vgl. Mori, Yasuda, Araki, 2017: S. 395 ff. 
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während der 1. Beispielsatz zu keiner zufriedenstellenden Reaktion führt, da der Chat-
bot das Wort „Brauche“ nicht als Befehl deutet. 
	
Abbildung 6: Aufbau eines regelbasierten Chatbots46 
Der Vorteil regelbasierter Chatbots ergibt sich aus den niedrigen Anforderungen an 
seine Infrastruktur. Regelbasierte Chatbots sind hierdurch oftmals performanter, da 
keine größeren Datenmengen bewegt werden müssen. Auch gestalten sich die Ent-
wicklung sowie die Implementierung derartiger Bots im Vergleich zu ihren intelligente-
ren Pendants deutlich einfacher.47 Zeitgleich beraubt der Einsatz von regelbasierten 
Chatbots die Unternehmen einiger Möglichkeiten bei der Auswertung der anfallenden 
Daten. Da regelbasierte Chatbots zudem keine Lernfähigkeit aufweisen, müssen neue 
Regelsätze manuell hinterlegt werden. Das ist jedoch ein Aufwand, der auch Vorteile 
bietet: Dem einsetzenden Unternehmen sind alle Antworten bekannt, die der Chatbot 
für seine Nutzer bereithält, wodurch sich unangebrachte Äußerungen oder Handlungen 
weitestgehend ausschließen lassen. 
Wie eingangs erwähnt, obliegt der Reifegrad des Chatbots allein der Entscheidungsge-
walt seines Entwicklers. Ein ausgefeiltes Regelwerk kann selbst für erfahrene Nutzer 
einen regelbasierten kaum von einem intelligenten Chatbot unterscheidbar machen. 
																																								 																				
	
46 Internetquelle: Surmenok, 2016. 
47 Vgl. McTear, Callejas, Griol, 2016: S. 125 ff. 
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Auch kann der Einsatz solch eines regelbasierten Chatbots durch seinen Anwendungs-
zweck durchaus begründet sein. Wetterbots benötigen beispielsweise nichts weiter als 
eine Postleitzahl, um das gegenwärtige Wetter auszugeben. Aber auch im Unterneh-
menskontext finden sich sinnvolle Anwendungsgebiete, etwa bei der Beantwortung von 
trivialen Routineanfragen im Kundenservice. Als Beispiel kann hier die Abfrage des 
Lieferstatus einer Bestellung unter Nennung der Kontextdaten (Kundennummer samt 
Verifizierung) dienen. Im Marketing könnte hingegen der Eintrag in einen Newsletter-
Verteiler über eine einfache Abfrage der E-Mail-Adresse realisiert werden. 
3.2.2 Intelligente Chatbots 
Intelligente Chatbots verstehen die menschliche Sprache und erweitern ihren Wissens-
schatz mit jeder menschlichen Interaktion – d. h., sie sind lernfähig. Diese Eigenschaft 
unterscheidet sie wesentlich von regelbasierten Chatbots.48 Infolgedessen ist die Er-
wartungshaltung an intelligente Chatbots eine weitaus höhere. Möbus hält fest, „[…] 
dass der Grad der Erwartungen an die Kommunikationskompetenz in allen Facetten 
umso stärker ist, je humanoider (menschenähnlicher) der Bot wirkt.“49 Das Bestreben 
der künstlichen Intelligenz, die Simulation menschlichen Verhaltens, erhöht demnach 
den Schwierigkeitsgrad der Entwicklung eines derartigen Chatbots.  
Um diesem Anspruch gerecht zu werden, müssen intelligente Chatbots neben der An-
wendung der natürlichen Sprache und ihrer Lernfähigkeit weitere Kriterien erfüllen. Die 
ISO 9241 hält hierfür einen internationalen Standard bezüglich der Mensch-Computer-
Interaktion bereit. Die Benutzerfreundlichkeit wird hierbei gemessen am „extent to 
which a product can be used by specified users to achieve specified goals with effec-
tiveness, efficiency and satisfaction in a specified context of use.“50  
Radziwill und Benton greifen diese drei Klassen auf und ordnen ihnen qualitative Attri-
bute zu. Zu der Bewertung der Effektivität werden linguistische Aspekte wie eine zutref-
fende Sprachsynthese und ein akkurates Befehlsverständnis sowie die Fähigkeit 
herangezogen, eine Diskussion aufrechtzuerhalten. Die Effizienz umfasst Charakteris-
tika wie die Robustheit gegenüber Manipulationen und falschen Eingaben, während die 
																																								 																				
	
48 Vgl. Kumar, Tiwari, 2017: S. 60. 
49 Möbus, 2006: S. 6. 
50 Internetquelle: ISO, 1998. 
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Kundenbefriedigung Forderungen nach der Authentizität und dem moralischen Verhal-
ten des Chatbots stellt.51  
Maes definiert wesentliche Anforderungen, die an einen intelligenten Chatbot zu stellen 
sind, und legt somit die Mindestkriterien fest. Demnach müssen intelligente Chatbots in 
der Lage sein,52 
• die Komplexität einer Aufgabe vor dem Nutzer zu verbergen, 
• die Aufgaben des Benutzers zu übernehmen (durch gewonnenes Wissen), 
• den Benutzer bei seinem eigenen Lernprozess zu unterstützen und 
• den Benutzer über Abläufe und Ereignisse (proaktiv) zu informieren 
Die Autorin hält diese Kennzeichen für hinreichend genug, um von einem intelligenten 
Chatbot zu sprechen. 
Technisch betrachtet können Chatbots als alleinstehende Anwendungen verwirklicht 
werden.53 In den Medien erfahren jedoch Chatbots, die auf Messaging-Plattformen wie 
dem Facebook Messenger, Kik oder WeChat basieren, eine größere Popularität. Die 
Messaging-Plattformen bilden hierbei lediglich die Grundlage für die Kommunikation 
zwischen Anwender und Chatbot.54  
																																								 																				
	
51 Vgl. Internetquelle: Arxiv, 2017: S. 6 f. 
52 Vgl. Maes, 1997: S. 146. 
53 Vgl. Kane, 2016: S. 132. 
54 Vgl. Eugster, 2017: S. 52. 
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Abbildung 7: Aufbau eines Intelligenten Chatbots55 
Unabhängig davon, ob die Betrachtung auf eine Standalone (eigenständige Hardware)- 
oder eine servicebasierte Lösung fällt, teilen intelligente Chatbots ein Merkmal: Sie 
bedienen sich Methoden des maschinellen Lernens (und somit der künstlichen Intelli-
genz), um das Nutzeranliegen möglichst effizient zu bearbeiten.56  
																																								 																				
	
55 Internetquelle: Surmenok, 2016. 
56 Vgl. Kumar, Tiwari, 2017: S. 60. 
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Im Gegensatz zum regelbasierten Chatbot, der – seinem Regelwerk folgend – nur eine 
(ggf. statistisch ermittelte) Antwort parat hält, werden beim intelligenten Chatbot mehre-
re valide Antworten aus einem Pool ermittelt und diese gegenüber dem Kontext bewer-
tet, in dem sich der Nutzer bewegt. Das Scoring selbst erfolgt dabei anhand aller 
vorliegenden Informationen des Nutzers, etwa aus dem Profil, vorangegangenen Nach-
richten oder Transaktionsdaten, aber auch aus Lernerkenntnissen ähnlicher Fragestel-
lungen Dritter. Des Weiteren wird die Nachricht selbst durch linguistische Operationen 
in ihre Bestandteile zerlegt, um Entitäten (Einheiten) und ihre Zusammenhänge zu er-
mitteln. Dies ermöglicht die Verarbeitung mehrerer Anliegen, sofern diese innerhalb 
einer Nachricht vorliegen sollten. Erst die Zusammenführung aller Ergebnisse führt 
zum Ausspielen der Antwort an den Nutzer und zu einem Rückfluss der neu gewonne-
nen Informationen an das System.57 
Für das Beispiel aus dem vorherigem Kapitel bedeutet dies, dass es durchaus denkbar 
ist, dass auch ein intelligenter Chatbot initial keine Verwendung für die Phrase „Ich 
brauche einen Flug nach New York“ findet. Dieser Umstand sollte aber spätestens in 
der nächsten Nutzerinteraktion durch den Lerneffekt behoben sein, ohne dass ein ma-
nueller Eingriff durch einen Entwickler nötig geworden ist. Dies setzt selbstverständlich 
voraus, dass der vorherige Nutzer durch Rückfragen zum Ziel geführt werden konnte. 
Die künstliche Intelligenz bietet neben dem maschinellen Lernen diverse weitere Teil-
gebiete (und damit einhergehend Werkzeuge und Methoden) ein, die aber nicht als 
konstitutiv verstanden werden dürfen.58 Auch für die intelligenten Chatbots gilt dement-
sprechend, dass der Entwickler über das Modell sowie die verwendeten Algorithmen 
entscheidet, die dem Chatbot zugrunde liegen – und somit über dessen Qualität. 
Radziwill und Benton geben diesbezüglich an, dass nur der direkte Vergleich zweier 
oder mehrerer Chatbots hinsichtlich einzelner Attribute eine Evaluation der Qualität 
(und somit im übertragenen Sinne der zu erwartenden Intelligenz des Chatbots) er-
laubt.59 
Es wird einmal mehr deutlich, dass ein schmaler Grat zwischen aufwendig program-
mierten, regelbasierten Chatbots und intelligenten Chatbots vorliegt. So ist eine klare 
Klassifikation bei der Betrachtung gegenwärtiger Anwendungsbeispiele ohne weiteres 
Hintergrundwissen nicht möglich – insbesondere, wenn der Nutzer den jeweiligen 
																																								 																				
	
57 Vgl. Internetquelle: Surmenok, 2016. 
58 Vgl. Görz, Schneeberger, Schmid, 2014: S. 13 ff. 
59 Vgl. Internetquelle: Arxiv, 2017: S. 14. 
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Chatbot das erste Mal frequentiert und daher erst wenige Kontextdaten über den Nut-
zer vorliegen. 
Shah hält fest, dass der Großteil der heutigen Chatbots regelbasiert ist60 – ein Zustand, 
der sich auch durch die jüngsten Misserfolge intelligenter Chatbots auf Basis des Fa-
cebook Messenger erklären lässt. So haben Testszenarien ergeben, dass lediglich 
30 % der Nutzeranliegen ohne menschliches Eingreifen akkurat beantwortet werden 
konnten.61 Der Markt kennt aber auch positive Beispiele intelligenter Chatbots, wie das 
Kapitel 3.4 zeigen wird. 
3.3 Motive für den Einsatz von Chatbots im Marketing 
3.3.1 Gesteigerte Serviceleistung 
Chatbots kennen keine Müdigkeitserscheinungen und haben nicht mit nachlassenden, 
kognitiven Fähigkeiten zu kämpfen – sie können ihre Leistung 24/7/365 abrufen und 
ihre Dienste rund um den Globus zur Verfügung stellen. Hierdurch erfährt der Kunde 
eine dargebotene Serviceleistung, die ihresgleichen sucht – eine Leistung, wie sie mit 
menschlichen Ressourcen nicht zu realisieren ist, ohne Überkapazitäten in Kauf zu 
nehmen. 
Laut einer Umfrage von Ubisend entspricht dies auch der Erwartungshaltung der Kun-
den. So gaben 51 % der Befragten an, dass eine 24/7/365-Verfügbarkeit heutzutage 
angebracht sei. Nur 32 % der Befragten hielten eine solch ausgedehnte Erreichbarkeit 
für unnötig.62  
Dabei stellen die ‚Öffnungszeiten‘ nur die erste Hürde dar. Vertriebs- und Servicemit-
arbeiter können nur eine begrenzte Anzahl an Kundenanliegen simultan bearbeiten. 
Für den Kunden folgen, in Abhängigkeit des gewählten Kommunikationskanals, er-
nüchternde Minuten in Warteschleifen oder verzögerte Mail-Antworten. Chatbots ken-
nen derartige Limitierungen nicht, sie sind verlustfrei skalierbar und stehen dem 
Kunden zu jeder Tageszeit unverzüglich zur Seite. 
																																								 																				
	
60 Vgl. Internetquelle: Chatbotsmagazine, 2017a. 
61 Vgl. Internetquelle: The Register, 2017. 
62 Vgl. Internetquelle: Ubisend, 2016: S. 15. 
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Der Großteil der Kunden ist für diesen Servicegedanken zu begeistern. In einer weite-
ren Ubisend-Umfrage geben 69 % der Befragten an, dass sie Chatbots aufgrund ihrer 
Reaktionsschnelligkeit gegenüber menschlichen Akteuren bevorzugen.63 Überdies wir-
ken repetitive Aufgaben auf den Menschen wenig herausfordernd, wenngleich Pro-
zessfragen, Statusanfragen oder Änderungswünsche am Kundenkonto zum 
Einmaleins eines jeden serviceorientierten Unternehmen gehören. Chatbots – als ers-
ter Kontaktpunkt – erlauben den Vertriebs- und Servicemitarbeitern einen Fokus auf 
verantwortungsvolle Aufgaben, was in einer verbesserten Motivation der Mitarbeiter 
resultiert.64 
Auch bei der Empfehlung von Produkten oder Services können Chatbots die Rolle ei-
nes Beraters einnehmen. LivePerson fand heraus, dass 83 % der befragten Kunden 
während des Kaufanbahnungsprozesses Unterstützung benötigen.65 Chatbots können 
alle vorliegenden Informationen anpreisen und dem Kunden das Vergleichen mehrerer 
Optionen abnehmen. Auch sind sie hierbei fähig, gewinnorientiert zu agieren, etwa 
durch das Einbeziehen von Gewinnspannen. 
Dies sind Punkte, deren Bedeutung in naher Zukunft weiter zunehmen wird. So stellte 
Software Advice in einer Umfrage fest, dass die Generation der Millennials66 schon 
heute Live Chats gegenüber Telefonaten bevorzugt.67 Aspect hält sogar fest, dass 
69 % der Millennials gänzlich auf die Interaktion mit einem Menschen zur Lösung ihrer 
Fragen verzichten würden.68 Chatbots können diesen Wünschen durch ihren Self-
Service-Charakter gerecht werden. 
Wird zudem berücksichtigt, dass bereits im Jahr 2020 ca. 46 % des US-Arbeitsmarktes 
aus Millennials bestehen werden, so wird deutlich, dass Unternehmen sich der Mög-
lichkeiten der Chatbots annehmen sollten, um auch perspektivisch die Kundenzufrie-
denheit sicherzustellen. Diese Meinung teilen zudem 35 % der Befragten des „Chatbot 
Reports“, die den Wunsch nach mehr Chatbots einsetzenden Unternehmen äußer-
ten.69 
Ein weiterer Vorteil ergibt sich durch das Aufeinandertreffen von Instant Messaging und 
Chatbots. Über 2,5 Milliarden Menschen verwenden mindestens einen Instant Messen-
																																								 																				
	
63 Vgl. Internetquelle: Ubisend, 2017: S. 8. 
64 Vgl. Sanderson, 2017: S 73 ff. 
65 Vgl. Internetquelle: LivePerson, 2013. 
66 Laut Goldman Sachs: Menschen, der Jahrgänge 1980-2000. 
67 Vgl. Internetquelle: Software Advice, 2016. 
68 Vgl. Internetquelle: Aspect, 2015. 
69 Vgl. Internetquelle: Ubisend, 2017: S. 5. 
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ger.70 60 Milliarden Nachrichten werden täglich über den Facebook Messenger und 
WhatsApp verschickt.71 Instant-Messaging-Applikationen werden dabei durchschnittlich 
neunmal am Tag durch ihre Nutzer bedient.72 Chatbots erschließen diesen endlichen 
Markt für Unternehmen, zumal gemäß Ubisend 64 % der befragten Nutzer angaben, 
dass Unternehmen über Instant-Messaging-Plattformen kontaktierbar sein sollten.73  
Twilio weiß darüber hinaus, dass 85 % der befragten Kunden bereit wären, proaktiv 
Nachrichten über Instant-Messaging-Plattformen von Unternehmen zu erhalten.74 
Chatbots könnten in diesem Zusammenhang die ersten Meter des Gespräches beglei-
ten, bevor ggf. eine Übergabe an einen Vertriebs- oder Servicemitarbeiter stattfindet. 
Thompson erklärt hierzu: „For a salesperson to predict where to spend their time or 
take next best action – they need the right data at the right time. They have to take 
data from every source and they have to have a cognitive platform in place to evaluate 
that data to make decisions.“75 Hieraus geht hervor, dass die Lead-Generierung ein 
geld- und zeitaufwendiger Prozess ist. Chatbots, sofern intelligenter Natur, können 
aufgrund ihrer Datenbasis eine zentrale Rolle in der Akquisitionsstrategie spielen – 
denn während ein klassischer Agent durchschnittlich acht Stunden benötigt, um auf 
einen potenziellen Kunden zu reagieren und es in 52 % aller Fälle zu gar keinem 
Follow-up kommt, erledigen Chatbots dies innerhalb weniger Sekunden.76 
Gefragt nach den Inhalten von Chatbot-Nachrichten, ließen 40 % der Befragten der 
Ubisend-Umfrage verlauten, dass sie sich Angebote wünschen würden; weitere 22 % 
gaben an, dass Empfehlungen wünschenswert wären.77 Dies zeigt, dass die Bereit-
schaft für das Empfangen von vertriebsorientierten Nachrichten durch Chatbots durch-
aus gegeben ist. 
Dabei kommt insbesondere der personalisierten Kundenansprache eine entscheidende 
Bedeutung zu. Neun von zehn Kunden geben an, dass dieses Merkmal einen hohen 
Stellenwert in der Kaufentscheidung einnimmt.78 Auch hier profitieren Chatbots von 
ihrer Datengetriebenheit. So stellt die Abfrage oder der direkte Abruf des Kundenna-
																																								 																				
	
70 Vgl. Internetquelle: The Economist, 2016. 
71 Vgl. Internetquelle: The Verge, 2016a. 
72 Vgl. Internetquelle: Adweek, 2016. 
73 Vgl. Internetquelle: Ubisend, 2016: S. 27. 
74 Vgl. Internetquelle: Twilio, 2016: S. 4. 
75 Internetquelle: TechCrunch, 2016a. 
76 Vgl. Internetquelle: TwoByFore, 2017. 
77 Vgl. Internetquelle: Ubisend, 2017: S. 9. 
78 Vgl. Internetquelle: LeadsCon, 2014. 
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mens keine technische Herausforderung dar und hat entsprechend auch bei einfachen 
Lösungen Einfluss. 
Ein Alleinstellungsmerkmal ist auch der Interaktionsgrad, der durch Chatbots realisiert 
werden kann. Disney hat zu Marketingzwecken vor der Veröffentlichung des Filmes 
„Zootopia“ einen der Hauptcharaktere als Chatbot installiert und dabei festgestellt, dass 
die Nutzer sich durchschnittlich mehr als zehn Minuten mit der Filmfigur unterhalten ha-
ben.79 
Ein weiterer benutzerfreundlicher Aspekt ergibt sich durch die Möglichkeit, Bezah-
lungsvorgänge durch Chatbots abzuschließen. Der Facebook Messenger hat diese 
Funktionalität in eines seiner jüngeren Updates integriert80 – ein weiterer Schritt, um 
die komplette Customer Journey in die Welt der Chatbots zu verlegen. 
Zusammenfassend lässt sich sagen, dass Chatbots diverse Möglichkeiten bieten, dem 
Kunden eine gesteigerte Serviceleistung anzubieten, wovon auch das Marketing profi-
tieren kann. Ein Haupttreiber ist sowohl auf der Kunden- als auch auf der Unterneh-
mensseite die Zeiteffizienz. 
3.3.2 Erhebung von Kundeninformationen 
Eine der herausragenden Fähigkeiten von Chatbots ist die Erhebung von Kundeninfor-
mationen. So können Chatbots die Einkaufsgewohnheiten der Kunden nachhalten und 
damit als Grundlage für weitere Marketingaktionen fungieren. Das heißt, Unternehmen 
werden durch Chatbots in die Lage versetzt, strategische Entscheidungen bezüglich ih-
rer Produkte und Services zu fällen (Muss eine angebotene Leistung auf anderen We-
gen vermarktet werden? Muss sie stärker vermarktet werden? Sollte ihre Vermarktung 
generell überdacht werden?). 
Da Chatbots ferner auch die nicht beantworteten Kundenanliegen speichern können, 
erhalten Unternehmen durch den Einsatz von Chatbots zugleich eine Feedback-Lö-
sung81 Fragen wie ‚Was hat der Kunde nicht verstanden?‘, ‚Welche Informationen feh-
len gänzlich‘ und ‚Welche Fragen müssen besser aufgearbeitet werden?‘ dienen der 
Informationsabdeckung sowie -befriedigung. Sie lassen sich auf Basis der erhobenen 
Daten der Chatbots beantworten und zeigen, dass Letztere auch für an das Marketing 
																																								 																				
	
79 Vgl. Internetquelle: Forbes, 2017. 
80 Vgl. Internetquelle: Facebook, 2016. 
81 Vgl. Radde, 2017: S. 149 ff. 
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angrenzende Abteilungen von Relevanz sind, etwa die Grafik oder das Produktma-
nagement – Abteilungen, die keinen oder wenig Kundenkontakt haben. 
Traditionelle Anwendungen wie Webseiten zeigen hier nur beschränkte Möglichkeiten. 
So können Abbruchsraten oder Verweildauern zwar erste Anhaltspunkte liefern, lassen 
jedoch stets einen weiten Interpretationsspielraum zu.82 Die Ableitung konkreter Maß-
nahmen ist nur bedingt möglich. Ferner tragen die Anwendung der natürlichen Sprache 
und die dadurch erreichte Simulation eines belebten, zwischenmenschlichen Gesprä-
ches zu einer vertrauensvollen Atmosphäre bei, die dem Kunden spontane Reaktionen 
entlocken kann, die anhand einer webbasierten Befragung in dieser Form mit hoher 
Wahrscheinlichkeit nicht preisgegeben werden.83  
Dabei gilt für Chatbots, wie für jeden anderen Marketingkanal, dass auch sie hinrei-
chend ausgewertet werden sollten. Folgende Kennzahlen könnten hierbei für Unter-
nehmen von Interesse sein:84 
• Engagement Rate 
Kann der Chatbot Unterhaltungen aufrechterhalten?  
• Confusion Rate 
Zu wie vielen für den Chatbot nicht bearbeitbaren Eingaben kommt es? 
• Conversation Steps 
Wie viele Iterationen (Frage-Antwort-Schritte) sind notwendig, um den Nutzer zum 
Ziel zu führen? 
• Average number of conversations/user 
Wie häufig bemühen die Nutzer den Chatbot? 
• Retention 
Wie viele Nutzer verwenden den Chatbot mehrmals? 
																																								 																				
	
82 Vgl. Tusche, 2015: S. 35 ff. 
83 Vgl. Gentsch, 2013: S. 306.; Link, 2003: S: 233. 
84 Vgl. Internetquelle: VentureBeat, 2016a. 
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Dies sind Kennzahlen, die neben einer Optimierung des Chatbots auch Rückschlüsse 
auf das Kundenverhalten erlauben. 
Es zeigt sich, dass Chatbots Daten nicht nur als eigene Lebensgrundlage benötigen, 
sondern auch selbst wertvolle Daten für das jeweilige Unternehmen produzieren. 
3.3.3 Einsparungspotenziale 
Wie in Kapitel 3.3.1 gezeigt, können Chatbots Teile der Aufgaben von Vertriebs- und 
Servicemitarbeitern übernehmen und dabei zugleich eine verbesserte Serviceleistung 
anbieten. Wie hoch dieser Anteil ausfallen kann, zeigt eine Analyse des Beratungsun-
ternehmens McKinsey: 
Der Anbieter analysierte den Arbeitsalltag von über 750 Berufsgruppen in den USA, 
um den Prozentsatz der Zeit zu schätzen, der durch die Verwendung von modernen 
Technologien (wie Chatbots) automatisiert werden könnte. Dabei kamen folgende Er-
gebnisse zum Vorschein:85 
• Customer Service Representatives 
Die Tätigkeit von 29 % aller Servicemitarbeiter der USA ließe sich anhand von Chat-
bots und anderen Technologien automatisieren und somit einsparen. 
• Sales Representatives 
Auf 36 % der Vertriebsmitarbeiter in den USA könnte durch Automatisierungen verzich-
tet werden. 
Das Einsparungspotenzial von Chatbots findet hier jedoch nicht sein Ende, denn weite-
re Positionen erfahren durch die Chatbots eine Entlastung, etwa 
• die Stelle des Dienstplaners, der sich nicht länger Sorgen über die Abdeckung 
der kleineren Märkte mit Vertriebs- und Servicemitarbeitern machen muss;  
• die Stelle des Analysten, der viele Antworten auf seine Fragen servierfertig er-
hält (und damit den Grafiker und/oder Produktmanager erfreut). 
																																								 																				
	
85 Vgl. Internetquelle: McKinsey, 2014. 
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Auch können Unternehmen an einigen Stellen von der Umsetzung kostspieliger Marke-
tingkampagnen und Marktforschungen absehen. 
Die Wissenschaftler von Juniper Research schätzen, dass „[…] healthcare and banking 
providers using bots can expect average time savings of just over 4 minutes per en-
quiry, equating to average cost savings in the range of $0.50-$0.70 per interaction.“86 
Weiter wird festgehalten, dass die globalen Einsparungen durch Chatbots im Jahr 2017 
bei 20 Millionen US-Dollar jährlich liegen, dieser Wert jedoch bis zum Jahr 2022 auf 8 
Milliarden US-Dollar jährlich ansteigen wird.87 
Das tatsächliche Einsparungspotenzial eines Unternehmens ist indessen von zahlrei-
chen Faktoren abhängig und somit auf eine Einzelfallbetrachtung angewiesen. 
3.3.4 Möglichkeiten der Monetarisierung 
Mit Chatbots können Unternehmen ihre Produkte und Services bewerben, wobei ge-
genüber den Kunden auch Upselling (= höherwertige Produkte und Services)- sowie 
Crossselling (= Zusatzverkäufe)-Angebote ausgesprochen werden können.88 
Neben der Platzierung von Produkten und Services ergeben sich weitere Möglichkeiten 
der Monetarisierung von Chatbots:89 
• Bots-as-a-Service 
Chatbots selbst können als kostenpflichtige Dienstleistungen angeboten werden, die 
Abonnenten regelmäßig mit Informationen zu einem spezifischen Thema versorgen. 
Dieser Service muss dabei nicht ausschließlich dem eigenen Kundenstamm angeboten 
werden: Auch die Implementierung im Zuge einer Kooperation oder einer anderen Ge-
schäftsbeziehung mit einem oder mehreren Drittunternehmen ist denkbar. 
• Native Advertising 
Werbebotschaften von Drittunternehmen lassen sich in die ausgespielten Inhalte von 
Chatbots integrieren. Für den Nutzer sind diese in der Folge kaum von den redaktionel-
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88 Vgl. Deiss, Henneberry, 2017: S. 56 f. 
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len Inhalten unterscheidbar, was ihnen zu mehr Aufmerksamkeit verhilft.90 So berichtet 
Tencent Holdings über ein massives Wachstum seiner Werbeeinnahmen durch die 
Instant-Messaging-Plattform WeChat.91 
• Affiliate Marketing 
In der Interaktion mit dem Nutzer können Chatbots (für den Nutzer sichtbar) auf Affilia-
te-Angebote verweisen, um dem Gesprächspartner eine Lösung anzubieten und zeit-
gleich Profit aus einem Provisionsmodell zu schlagen. 
Chatbots bieten diverse Möglichkeiten der Monetarisierung. Es bleibt abzuwarten, wel-
cher Ansatz sich in der breiten Masse behaupten kann. Derzeit beschäftigen sich Un-
ternehmen noch vorrangig mit dem Aufbau von Chatbots, um eigene Inhalte zu 
publizieren und zu vermarkten.92 
3.4 Aktuelle Anwendungsbeispiele 
Bereits 2016 gab Facebook an, dass 34.000 Chatbots auf Basis des Facebook Mess-
enger entstanden sind.93 Wenngleich keine Angaben über die Anzahl der Chatbots auf 
Kik und WeChat vorliegen, hatten 2016 bereits über 300 Millionen WeChat-Nutzer ihre 
Bankverbindungsdaten hinterlegt, um Bezahlvorgänge über diese Plattform abschlie-
ßen zu können.94 
Es sollte daher nicht verwunderlich sein, dass Chatbots schon heute in zahlreichen 
Branchen eingesetzt werden, zum Beispiel in der Medien- und Unterhaltungsindustrie, 
im Verlagswesen, im Gesundheitswesen, in der Nahrungsmittelindustrie, im Handel 
oder auch in der Finanz- und der Reisebranche.95 
Nachstehend sollen einige Anwendungsbeispiele vorgestellt werden. 
 
 
																																								 																				
	
90 Vgl. Eichmeier, Eck, 2014: S. 206. 
91 Vgl. Internetquelle: Tencent, 2016. 
92 Vgl. Internetquelle: Chatbotsmagazine, 2017b. 
93 Vgl. Internetquelle: VentureBeat, 2016b. 
94 Vgl. Internetquelle: Business Insider, 2016a. 
95 Vgl. Internetquelle. TOPBOTS, 2016a. 
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• 1-800-FLOWERS 
Der 1-800-Flowers Chatbot gehörte zu den ersten Chatbots, die mit dem Facebook 
Messenger arbeiteten.96 Er erlaubt es seinen Anwendern, Bouquets sowie Geschenk-
körbe zu sichten und diese an Freunde/Verwandte zu schicken, ohne dabei den Chat-
bot verlassen zu müssen. Mark Zuckerberg hat die dadurch entstehende Ironie der 
Namensgebung auf der letztjährigen F8, der alljährlichen Entwicklerkonferenz von Fa-
cebook, auf den Punkt gebracht: „It’s pretty ironic: To order from 1-800-Flowers, you 
never have to call 1-800-Flowers again.”97 
 
Abbildung 8: Chatbot von 1-800- FLOWERS98 
Die Kommunikation mit dem Chatbot ist einfach gehalten: Nach der Selektion einer 
Kategorie erfolgt die Abfrage weiterer Eckdaten wie des Lieferzeitpunktes und des 
Empfängernamens. Der Chatbot bietet auch die Möglichkeit, bei Bedarf einen Ser-
vicemitarbeiter in das Gespräch mit einzubeziehen. 
 
																																								 																				
	
96 Vgl. Internetquelle: Digiday, 2016a. 
97 Ebenda. 
98 Internetquelle: TOPBOTS, 2016b. 
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Chris McCann, Präsident von 1-800-Flowers, zeigt sich in einem Interview äußert zu-
frieden. Er sagte, dass „[…] over 70 percent of the company’s chatbot orders have 
been from new customers. As early adopters, these users skew younger than its usual 
audience.“99 Einmal mehr unterstreicht diese Aussage, dass Chatbots Hand in Hand 
mit der Generation der Millennials gehen. 
 
• KLM 
Der Chatbot der niederländischen Airline KLM lässt sich sowohl auf dem Facebook 
Messenger als auch bei WeChat finden.  
 
Abbildung 9: Chatbot von KLM100 
Die Nutzer des Chatbots erhalten mehrere Möglichkeiten. So können die Buchungsda-
ten eingesehen und Sitzplatzänderungen vorgenommen, aber auch der Boarding Pass 
abgerufen werden. Darüber hinaus sind Informationen zu Bankautomaten und Taxi-
ständen in der Nähe verfügbar. 
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Pieter Elbers, KLM-Präsident und -CEO, hat die Vorteile von Chatbots erkannt und 
bemerkt: „The new Messenger service is a perfect addition to KLM’s social strategy. 
We believe we should be where our customers are, and therefore Messenger and KLM 
are a good fit“101 – eine Maßnahme, die auch Anklang bei den KLM-Kunden findet. So 
heißt es weiter: „Last year, we activated the Messenger button on our Facebook Page, 
allowing customers to contact KLM even more directly via private messaging. Cases 
increased by 40 %, which shows customers appreciate this form of communication.“102 
 
• Whole Foods Market 
Der weltweit größte Biohändler Whole Foods setzt ebenfalls auf einen Chatbot auf 
Grundlage des Facebook Messenger. 
Nutzer können dabei nicht nur den Weg zur nächsten Whole-Foods-Filiale ermitteln, 
sondern sich auch durch die Rezeptsammlung inspirieren lassen. Da rund 50 % aller 
Rezeptsuchen in den Gängen von Lebensmittelländen ablaufen,103 erweist sich diese 
Integration als äußerst kundenfreundlich. Daneben verhilft es der Marke selbst dazu, 
stets in der Aufmerksamkeit des entsprechenden Anwenders zu bleiben.  
Jeff Jenkins, Global Head of Digital Strategy & Marketing, erklärt: „We are living in the 
‚expectation economy‘, where consumers expect to have information at their fingertips, 
and we want to keep innovating to meet our customers where they are.“104 
Eine Besonderheit des Whole Food Chatbots liegt dabei in der Möglichkeit der Ver-
wendung von Emojis.  
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Abbildung 10: Chatbot von Whole Foods105 
So löst das Emoji ‚Pizza‘ eine Suche nach Pizzarezepten aus, was der Benutzerfreund-
lichkeit zugutekommt. 
 
• Sephora 
Der Chatbot des französischen Kosmetikherstellers Sephora basiert auf der Instant-
Messaging-Plattform Kik und teilt mit seinen vornehmlich weiblichen Anwendern Video-
tutorials im Beauty-Bereich. Im Zuge dessen werden auch Produktempfehlungen aus-
gespielt, die direkt online bezogen oder auch in einer der Sephora-Filialen reserviert 
werden können. Den Einstieg in die Kommunikation bildet ein Quiz, das die Bedürfnis-
se des Anwenders erfragt und somit zu einer besseren Kundenerfahrung beiträgt.  
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Abbildung 11: Chatbot von Sephora106 
Bindu Shah, VP of Digital Marketing, äußert sich folgendermaßen: „We’ve had our eye 
on what Kik is doing for a while now and strongly believe that it is a top app that offers 
Sephora a new avenue of connection with our clients.“107 
 
• Uber 
Der US-Online-Vermittlungsdienst zur Personenbeförderung Uber vertraut hingegen 
wiederum auf den Facebook Messenger. Der Uber Chatbot eröffnet seinen Nutzern die 
Möglichkeit, eine Fahrt zu buchen und Freunde über die Ankunftszeit zu informieren, 
ohne dabei die entsprechende Smartphone App starten zu müssen. 
Chris Messina, Uber Developer Experience Lead, sagt diesbezüglich in einem Inter-
view: „We’re in the business of being where people are, so it’s not sufficient to say, well 
you guys need to come to where we are and what we think is comfortable for us.“108 
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Abbildung 12: Chatbot von Uber 109 
	
• H&M 
Der Modehändler H&M vertraut wiederum auf die Kik-Plattform. Seinen Nutzern bietet 
H&M gleich mehrere Möglichkeiten. So kann sich der Anwender durch das Abrufen 
aktueller Modetrends inspirieren lassen oder aber eine persönliche Styling-Beratung in 
Anspruch nehmen, die es erlaubt, Outfits zu generieren bzw. direkt zu erwerben oder 
als Wunschartikel für einen späteren Abruf zu speichern. Der Chatbot führt dabei den 
Nutzer durch ein Quiz – mit dem Ziel, den Geschmack des Kunden zu ermitteln und ihn 
in der Folge mit Artikeln zu versorgen, die diesen treffen.  
H&M versteht es wie kaum ein anderes Unternehmen mit Hilfe dieses Gamification-
Ansatzes Kundeninformationen zu erheben, ohne dass der Kunde diese Informations-
preisgabe als ‚störend‘ wahrnimmt. 
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Abbildung 13: Chatbot von H&M 110 
Eine weitere Funktion des H&M Chatbots besteht in der Option, diesem einem Grup-
penchat hinzuzufügen. Hierdurch erhält der Nutzer die Möglichkeit, den Rat von 
Freunden einzuholen. Der Chatbot wiederum erfährt eine direkte Bewerbung durch 
einen seiner Anwender. 
 
• Opel 
Mit Opel bietet auch ein deutsches Unternehmen einen Chatbot. Ebenfalls auf dem 
Facebook Messenger basierend, gestattet dieser Chatbot seinen Nutzern die Verein-
barung einer Probefahrt. 
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Eine entsprechende Auswertung zeigte etwa, dass Interessenten Termine zu Zeiten 
vereinbaren möchten, in denen die Opel-Händler schlecht zu erreichen sind.111 Die 
Verwendung des Chatbots kann insofern als Verbesserung des angebotenen Service 
Levels verstanden werden. 
 
Abbildung 14: Chatbot von Opel112 
	
• Mitsuku 
Der Chatbot Mitsuku gewann nach 2013 das zweite Mal im Jahr 2016 den Loebner-
Preis,113 der seit 1991 ausgeschrieben wird. Der Loebner-Preis bewertet die ‚künstliche 
Intelligenz‘ eines Chatbots. Grundlage hierfür ist der sogenannte Turing-Test. Dabei 
unterhält sich eine Gruppe von Juroren ohne Sicht- und Hörkontakt in jeder Runde 
sowohl mit einem Menschen als auch mit einem der teilnehmenden Chatbots, um her-
auszufinden, wann der Gesprächspartner ein Mensch gewesen ist und wann eine Ma-
schine. Der Turing-Test gilt als bestanden, wenn der Fragesteller keinen Unterschied 
																																								 																				
	
111 Vgl. Internetquelle: W&V, 2017. 
112 Eigene Darstellung ind Anlehnung an Internetquelle: Opel, 2017. 
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erkennen kann und der Maschine in der Folge ein dem Menschen ebenbürtiges Denk-
vermögen unterstellt werden kann.114 
Mitsuku eröffnet seinem Nutzer die Möglichkeit, Unterhaltungen ‚über Gott und die 
Welt’ zu führen. Er unterliegt damit keiner spezifischen Aufgabe, sondern widmet sich 
allgemein dem Ziel, das menschliche Kommunikationsverhalten in seiner Vielfalt zu 
simulieren. Dementsprechend sind stundenlange Gespräche mit dieser Standalone-
Lösung auf beeindruckende Art und Weise möglich. 
 
Abbildung 15: Loebner-Preis-Gewinner Mitsuku115 
	
3.5 Herausforderungen und Risiken 
Die größte Herausforderung von Chatbots entspringt dem Begriff selbst: ‚Chat‘ (oder 
das Chatten) ist ein sehr menschlich geprägtes Wort. So können die Anwender mit 
ihren Freunden oder mit Familienangehörigen chatten. Der Begriff ‚Chat‘ wird dadurch 
mit einer als sehr natürlich empfundenen Aktivität assoziiert. Viele Chatbots werden 
																																								 																				
	
114 Vgl. Oliveira, 2017. S. 87 ff. 
115 Eigene Darstellung in Anlehnung an Internetquelle: Mitsuku, 2016. 
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dem jedoch nicht gerecht. So schreiben Zilis und Cham: „We assume anything with a 
conversation interface will converse with us at near-human level. Most do not.“116 
Hierin lässt sich auch die Erklärung für die Vorherrschaft der regelbasierten Chatbots 
finden. So hält Davies fest: „A lot of users responded as they would to a human, and 
when they got non-human responses, they’d stop using it […]. So the Guardian went in 
the opposite direction with its news bot and aimed for utter simplicity.“117 
Eine Umfrage von MK Marketing & Kommunikation bestätigt diesen Punkt. So werden 
mit 55,2 % die häufig nicht passenden Antworten auf (komplexe) Fragen als größtes 
Problemfeld angeführt, gefolgt von einer unpersönlichen Kommunikation (48,3 %) und 
einer fehlenden Emotionalität (41,4 %).118 
Es zeigt sich, dass eine vereinfachte Kommunikation (gegebenenfalls anhand von But-
tons) durchaus ein Effizienzgewinn sein kann. Wird die zwischenmenschliche Kommu-
nikation in Chats hinzugezogen, wird deutlich, dass auch hier eher selten auf 
mehrzeilige, grammatikalisch korrekte Sätze zurückgegriffen wird. 
Neben dem Datenschutz, dem das nachfolgende Kapitel gewidmet ist, birgt auch die 
Manipulation (die Datenkontrolle) ein nicht zu unterschätzendes Risiko. Sie kann da-
hingehend auf zwei Wegen erfolgen: 
• durch den Entwickler/Betreiber des Chatbots oder 
• durch die Nutzer (oder nutzergenierte Inhalte) des Chatbots. 
Die Entwickler/Betreiber eines Chatbots können diesen nutzen, um die öffentliche Mei-
nung bewusst zu manipulieren. Als Beispiel hierfür kann die US-Präsidentschaftswahl 
des Jahres 2016 fungieren, die zeigt, dass Chatbots auch in politischen Debatten ein 
enormes Potenzial haben. Aber auch im Marketing spielt die Frage der Manipulation 
eine bedeutende Rolle. Ein interessanter Punkt in diesem Zusammenhang ist die Ein-
haltung der Vorschriften des Wettbewerbsrechts. So sind etwa Chatbots denkbar, die 
Mitbewerber gezielt in ein schlechtes Licht rücken. 
Während der Entwickler/Betreiber bei regelbasierten Chatbots die Hoheit über die In-
halte hat (und somit die Verantwortung auch tragen kann), gibt er diese bei intelligen-
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ten Chatbots an die Willkür der hierfür genutzten Datenquellen ab – wozu unter Um-
ständen auch nutzergenerierte und damit nicht redaktionell aufgearbeitete Inhalte zäh-
len. 
Microsofts Chatbot Tay gilt dahingehend ein Lehrbeispiel: Tay war ein Chatbot auf Ba-
sis von Twitter – mit einer Lebensdauer von lediglich 24 Stunden. Angedacht als Aus-
hängeschild für die Expertise von Microsoft in der ‚künstlichen Intelligenz‘, geriet Tay 
im Jahr 2016 zu einem Debakel.119 Der Chatbot sollte anhand von Twitter-Inhalten da-
zulernen und das neu gewonnene Wissen für Folgeanfragen bereithalten. Microsoft 
hatte jedoch die böswilligen Absichten einiger Nutzer nicht einkalkuliert. Diese hatten 
es sich zur Aufgabe gemacht, den Chatbot mit Fehlinformationen zu füttern, was dazu 
führte, dass Tay Aussagen wie: „Bush did 9/11 and Hitler would have done a better job 
than the monkey we have now.“120 generierte. The Verge fasste es treffend zusammen 
und beschrieb Tay als „[…] a robot parrot with an internet connection.“121 
Der vorliegende Abschnitt bekräftigt, dass die Betreiber und Entwickler von Chatbots 
im Status Quo an regelbasierten Systemen festhalten. So wirken intelligente Chatbots 
oftmals noch zu unausgereift. 
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4 Kritik 
In diesem Kapitel sollen Chatbots unter informations- sowie wirtschaftsethischen Ge-
sichtspunkten kritisch betrachtet werden. 
4.1 Informationsethische Betrachtung 
Der Datenschutz gehört zu den kritischsten Problematiken jeglicher Datenerhebung, 
wie sie auch beim Einsatz von Chatbots (in der Regel) stattfindet. Dies lässt sich ins-
besondere an den kontrovers geführten Diskussionen in der Wissenschaft, der Öffent-
lichkeit und den Medien festmachen bzw. durch die Unsicherheit vieler Entscheider 
bezüglich dieser Thematik nachweisen.122 
Gemäß Meier und Zumstein bilden „Kundenprofile […] die Basis jeglicher Geschäftstä-
tigkeit“ 123, wobei „[…] wichtig [...] ist, dass die Privatsphäre der Nutzer geschützt 
bleibt.“124 Gemeint sind besonders personenbezogene Daten, die durch das Bundesda-
tenschutzgesetz (BDSG) in § 3 (Weitere Begriffsbestimmungen) Abs. 1 definiert sind: 
(1) „Personenbezogene Daten sind Einzelangaben über persönliche oder sachliche 
Verhältnisse einer bestimmten oder bestimmbaren natürlichen Person (Be-
troffener).“125 
Es gilt, diese Daten zu schützen und die Datenschutzrechte der Internetnutzer zu wah-
ren (z. B. das Einsichts- und Weitergaberecht, das Berichtigungsrecht etc.). Grundsätz-
lich ist „[…] das Sammeln von Webmetriken und Webkennzahlen […] unproblematisch, 
solange keine personenbezogenen Daten betroffen sind oder anonymisierte Web-
metriken zu Führungszwecken aggregiert und analysiert werden. [Sobald aber] Daten 
des Web Analytics (d. h. der client- oder serverseitigen Datensammlung) und Benut-
zerdaten z. B. über eine User- oder Kunden-ID miteinander verknüpft werden, um Be-
sucher- oder Kundenprofile herleiten zu können [mit dem Ziel,] Präferenzen oder 
Verhaltenseigenschaften bestimmter Besucher- und Kundengruppen auf Individuen zu 
übertragen, um diesen Kaufempfehlungen abzugeben,“126 bedarf es eines besonders 
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sensiblen Umgangs mit den Datenschutzaspekten, denn auch eine Verkettung mit 
sonstigen Daten kann einen Bezug zu einer Einzelperson ermöglichen. 
Für Unternehmen ergibt sich auf dieser Grundlage eine Reihe von Empfehlungen für 
den fortschrittlichen Umgang mit dem Datenschutz:127 
• Transparente Deklaration der Datenerhebung und Angebot von Handlungsal-
ternativen wie dem Opt-in- oder Opt-out-Verfahren 
• Klare und leicht verständliche Datenschutzbestimmungen (bspw. bzgl. Cookies) 
• Aktualität und Konformität der Bestimmungen und Richtlinien hinsichtlich ge-
genwärtiger Datenschutzgesetze 
• Verzicht auf die Verknüpfung von Daten des Web Analytics mit personenbezo-
genen Daten oder sensiblen Daten im Allgemeinen 
• Erhöhung der Glaubwürdigkeit und des Vertrauens durch Zertifizierungen und 
Gütesiegel 
Diese Gestaltungsgrundsätze sollten sowohl bei text- als auch bei sprachbasierten 
Chatbots Anwendung finden. 
Zugleich sind auch die Nutzer selbst angehalten, auf den Schutz ihrer Privatsphäre zu 
achten und ihren Teil zur informellen Selbstbestimmung im Internet beizutragen. 
Eine weitere rechtliche Regelung besteht bezüglich der Bewertung von Kunden; hierzu 
heißt es in § 28b (Scoring) des BDSG: 
„Zum Zweck der Entscheidung über die Begründung, Durchführung oder Beendigung 
eines Vertragsverhältnisses mit dem Betroffenen darf ein Wahrscheinlichkeitswert für 
ein bestimmtes zukünftiges Verhalten des Betroffenen erhoben oder verwendet wer-
den, wenn 
1.  die zur Berechnung des Wahrscheinlichkeitswerts genutzten Daten unter Zu-
grundelegung eines wissenschaftlich anerkannten mathematisch-statistischen Verfah-
rens nachweisbar für die Berechnung der Wahrscheinlichkeit des bestimmten 
Verhaltens erheblich sind, 
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2. im Fall der Berechnung des Wahrscheinlichkeitswerts durch eine Auskunftei die 
Voraussetzungen für eine Übermittlung der genutzten Daten nach § 29 und in allen 
anderen Fällen die Voraussetzungen einer zulässigen Nutzung der Daten nach § 28 
vorliegen, 
3. für die Berechnung des Wahrscheinlichkeitswerts nicht ausschließlich Anschrif-
tendaten genutzt werden, 
4. im Fall der Nutzung von Anschriftendaten der Betroffene vor Berechnung des 
Wahrscheinlichkeitswerts über die vorgesehene Nutzung dieser Daten unterrichtet 
worden ist; die Unterrichtung ist zu dokumentieren.“128 
Darüber hinaus ergeben sich insbesondere sittliche Herausforderungen im Betrieb von 
Chatbots, wie Microsofts Tay belegte. 
Der Appell der Autorin hinsichtlich der informationsethischen Betrachtung von Chatbots 
lautet, dass der sogenannte gesunde Menschenverstand, ergänzt um das eigene Kon-
textwissen, stets Anwendung finden sollte.  
4.2 Wirtschaftsethische Betrachtung 
In den Kapiteln 3.3.1 und 3.3.3 wurde demonstriert, dass Chatbots in der Lage sind, 
den Menschen als Arbeitskraft zu ersetzen. Hieraus ergeben sich zwei zentrale Frage-
stellungen: 
• Was bedeutet das für die betroffenen Arbeitnehmer? 
• Wie werden die durch Maschinen (und somit auch Chatbots) erzielten Umsätze 
(und ableitend die Gewinne) verteilt? 
Durch die Automatisierung von Prozessen und das damit einhergehende Einsparungs-
potenzial verändert sich die Rolle des Arbeitnehmers. Es entsteht gleichsam eine Büh-
ne für komplexere Aufgaben. Die physischen Komponenten der Arbeit nehmen im 
Zuge von Automatisierungen zwar ab, doch steigt zeitgleich der Bedarf nach kognitiver 
Arbeit, etwa in strategischen und administrativen Arbeitsbereichen. So schaffen die 
Chatbots selbst neue Tätigkeitsfelder. 
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Heute können selbst ausgereifte Chatbots noch nicht das komplette Portfolio des 
menschlichen Seins abbilden. Auch der in Kapitel 3.4 vorgestellte Loebner-Preis-
Gewinner Mitsuku erreicht keine perfekte Täuschung.129  
Der Trend- und Zukunftsforscher Horx hält fest: „[In der Automatisierungsdebatte] ver-
gessen wir, was uns für immer von den Robotern unterscheiden wird: Schmerz, Sterb-
lichkeit, Liebe, Kreativität und wahre Empathie.“130 Horx kritisiert auch die 
gegenwärtigen Studienergebnisse mit Bezug zur Angst des Arbeitsplatzverlustes: „Die 
Tatsache, dass wir heute – am Ende zahlreicher technischer Rationalisierungswellen – 
mehr Erwerbsbeteiligung als jemals zuvor in der Geschichte haben, wird in der Robo-
ter- und KI-Diskussion schlichtweg ignoriert."131  
Die Autorin teilt diese Auffassung, wenngleich die Umsätze auf Unternehmensebene 
durchaus eine Beeinflussung durch Automatisierungen (und den Einsatz von künstli-
cher Intelligenz) erfahren. 
Schwab verglich die Kennzahlen der drei größten Unternehmen Detroits im Jahr 1990 
mit jenen der drei größten Unternehmen aus dem Silicon Valley im Jahr 2014. Er kam 
dabei zu dem Ergebnis, dass sich die erzielten Umsätze mit 250 zu 247 Milliarden US-
Dollar annähernd glichen. Der Kern seines Ergebnisses liegt jedoch in der Tatsache, 
dass in Silicon Valley dafür lediglich ein Zehntel der Arbeitnehmer (1,2 Millionen zu 
137.000) notwendig war.132 
Dieser Umstand ist jedoch nicht allein durch Automatisierungen oder den Einsatz von 
künstlicher Intelligenz zu erklären. Vielmehr bedingen zahlreiche Technologiesprünge 
einen derartigen Effizienzgewinn. Dennoch muss festgehalten werden, dass Chatbots 
zwar nur ein kleines Element in der Welt der Automatisierungen sein mögen, aber 
zweifelsohne ein Teil davon sind. 
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5 Ausblick 
Im Jahr 2009 hat Apple seinen Slogan „THERE’S AN APP FOR THAT“ als Warenzei-
chen eintragen lassen.133 Heute kann gefragt werden: Muss dieser Slogan umgedichtet 
werden? Sollte zukünftig von „THERE’S AN BOT FOR THAT“ gesprochen werden? 
Die Medienlandschaft ist gespalten, wenn es um die Beantwortung der Frage geht, ob 
Chatbots die neuen Apps sind.134 
So wird etwa die Stagnation im Wachstum des App-Marktes als Indikator herangezo-
gen sowie die deutlich einfachere Entwicklung von Chatbots gegenüber mobilen Appli-
kationen adressiert.135 Obgleich Chatbots ein schnelleres Wachstum erfahren,136 glaubt 
die Autorin an eine Koexistenz von Chatbots mit anderen Anwendungen wie Apps und 
Webseiten in der Zukunft. Strategisch eingesetzt, können Chatbots in diesem Kon-
strukt eine Komplexitätsreduzierung bewirken.137 
Dabei wird der Optimismus hinsichtlich Chatbots auch in den kommenden Jahren nicht 
nachlassen, wie eine Umfrage von Oracle zeigt. So gaben 80 % der befragten Ent-
scheidungsträger – unter ihnen Chief Marketing Offices, Senior Marketers und Senior 
Sales Executives – an, dass sie bis zum Jahr 2020 einen Chatbot-Einsatz planen (oder 
diesen bereits verwirklicht haben).138 
Die großen Erwartungen an Chatbots haben Deutschland jedoch noch nicht erreicht. 
So fand YouGov heraus, dass rund 76 % der Menschen in Deutschland mit dem Be-
griff Chatbots nichts anzufangen wissen139 – ein Ergebnis, das als Erklärungsmodell für 
die schwach ausgeprägte Verbreitung von Chatbots deutscher Unternehmen sowie für 
die relativ spärliche deutschsprachige Fachliteratur mit direktem Themenbezug fungie-
ren kann. Zugleich ist bekannt: „Jeder fünfte Deutsche wäre offen, mit einem Chatbot 
zu kommunizieren.“140 
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Der Branchenverband BITKOM kommt in seiner Umfrage auf ein ähnliches Ergebnis. 
Hier gab jeder vierte Bundesbürger an, sich den Gebrauch von Chatbots vorstellen zu 
können.141 
Die Akzeptanz gegenüber Chatbots in unterschiedlichen Ländern nimmt dabei ent-
scheidungsrelevanten Einfluss auf die Entwicklung dieser Systeme. Da regionale Un-
terschiede hinsichtlich der Popularität von Instant-Messaging-Plattformen vorliegen,142 
werden die Entwickler von Chatbots dazu angehalten, die Integrationsoptionen in die 
unterschiedlichen Plattformen (wie Facebook Messenger, WeChat, Kik etc.) zu bewer-
ten. 
RE•WORK stellte einigen Experten auf dem Gebiet der ‚künstlichen Intelligenz‘ sowie 
den Entwicklern einiger namhaften Chatbots die Frage, was Nutzer innerhalb der 
nächsten fünf Jahre in den Sphären der Chatbots erwartet. Ashley Hathaway, Senior 
Developer Evangelist bei IBM Watson, erklärte: „For users, more successful interac-
tions, deeper interactions, and way, way more personalized experiences. I think we'll 
be staring at our phones a lot less in 5 years and talking a lot more.“143 Tania Peitzker-
Lingham, Co-Founder von velmai, geht einen Schritt weiter: „Over the next few years, 
millions of chatbots are going to come onto the market to match the increased demand 
of 100s of millions of users who will want ‚service tech‘ primarily. This means VAs or AI 
bots will enable, ironically, humans to spend more time offline whilst their algorithmic 
avatars do the drudge work online.“144 Zusammenfassend lässt sich sagen, dass den 
Chatbots eine Zukunft als Alltagshelfer in Aussicht gestellt wird, von der Unternehmen 
profitieren können. 
Wie dies aussehen kann, skizzieren Trendforscher von TRENDONE mit von ihnen 
entworfenen Zukunftsszenarien. Dabei wurde unter anderem die Rolle von Chatbots im 
Konsum im Jahr 2025 beleuchtet. Hier heißt es unter anderem:  
„Local-, Mobile-, Electronic-Commerce haben sich durch den Einsatz von Bots zum 
Conversational Commerce vereint. In jeder Situation und an jedem Touchpoint mit dem 
Kunden ein Gespräch führen zu können, ist das Mantra des Marketings. Das Erschei-
nungsbild der Anbieter und Marken besteht daher aus einem personifizierten Charak-
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ter. Unternehmen sind zum Begleiter, Entertainer, Ratgeber oder Guide vieler Konsu-
menten geworden.“145 
Dies bedeutet eine vielversprechende Zukunft für Chatbots und ihren Nutzen im Mar-
keting. Andrew Magliozzi, Co-Founder von AdmitHub, meint gleichwohl: “The largest 
change will be our own psychology as we learn to accept and ultimately rely on this 
new technology“146 Er stellt somit heraus, dass es der Mensch ist, der über die Trag-
weite von Chatbots entscheiden wird. 
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6 Fazit 
In dieser Bachelorarbeit wurden die Motive der Nutzung von Chatbots sowohl auf Kun-
den- als auch Unternehmensseite aufgezeigt. Hierbei konnte belegt werden, dass die 
Bindung zum Kunden durch die Zuhilfenahme von Chatbots gesteigert werden kann 
(Hypothese 1), da Chatbots es erlauben, die individuellen Bedürfnisse der Nutzer bes-
ser aufzugreifen. Dies offenbart sich allem voran in der Nutzung einer Instant Mes-
saging-Plattform als eine für den Nutzer vertraute und durch ihn stark frequentierte 
Umgebung, in der Anwendung der natürlichen Sprache und in der sich daraus erge-
benden verbesserten Benutzerfreundlichkeit sowie den Möglichkeiten bei der Struktu-
rierung der Informationen, wodurch die Informationsflut im Sinne des Kunden reguliert 
werden kann. Zahlreiche Umfrage-Ergebnisse konnten zudem belegen, dass Nutzer 
eine offene Haltung gegenüber dem Einsatz von Chatbots einnehmen und darüber 
hinaus mithin eine Ausweitung der Anwendungsszenarien begrüßen würden.  
Ferner wurde dargestellt, dass Chatbots auf eine Kaufentscheidung einwirken können, 
wodurch sie unmittelbar auf Absatz, Umsatz und Gewinn eines Unternehmens Einfluss 
nehmen. Der wirtschaftliche Erfolg der Unternehmen erfährt entsprechend eine direkte 
Beeinflussung durch Chatbots (Hypothese 2). Zurückzuführen ist dieser Umstand pri-
mär auf die Fähigkeit der Chatbots, den Kunden im Kaufanbahnungsprozess barriere-
frei anzuleiten. Insbesondere die gesteigerte Zugänglichkeit von Chatbots hinsichtlich 
der Erreichbarkeit erweist sich hier als treibende Kraft. Aber auch die bereits benannte 
Wechselwirkung anhand der natürlichen Sprache sowie das Ausspielen von zielfüh-
renden Informationen spielen eine wichtige Rolle.  
Des Weiteren konnte veranschaulicht werden, dass Chatbots auch als wertvolle Da-
tenquelle zu verstehen sind. So lassen sich die durch Chatbots gewonnenen Erkennt-
nisse in andere Marketingkanäle überführen und andere Abteilungen mit dem 
erhobenen Kundenfeedback versorgen. Darüber hinaus konnten Einsparungspotenzia-
le bei den Personal- und Marketingkosten sowie Wege der Monetarisierung von Chat-
bots als eigenständigem Service über Native Advertising bis hin zu einem Affiliate 
Marketing-Ansatz dargelegt werden.  
Die vorgestellten Anwendungsbeispiele zeigen auf, dass Chatbots die Art der Kommu-
nikation zwischen Unternehmen und Kunden bereits heute verändern (Hypothese 3). 
Dabei kann festgehalten werden, dass die betreffenden Unternehmen unterschiedliche 
Wege wählen und Chatbots in der Folge stets eine Individuallösung darstellen, die für 
die Bedürfnisse des jeweils eigenen Kundenstamms maßgeschneidert wird. Die im 
Ausblick herangezogenen Expertenmeinungen offenbaren jedoch auch, dass die durch 
Chatbots veränderte Kundenkommunikation ihren Zenit noch nicht erreicht hat.  
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Es wurden überdies die unterschiedlichen Formen von Chatbots vorgestellt. Hierbei 
zeigte sich, dass eine akkurate Unterscheidung zwischen regelbasierten und intelligen-
ten Systemen für den Anwender häufig nicht möglich ist. Regelbasierte Chatbots stel-
len den gegenwärtig am häufigsten vorliegenden Chatbottyp dar, was in erster Linie 
auf die fehlende Reife von intelligenten Chatbots zurückzuführen ist. Durch intelligent 
aufbereitete Regelwerke stehen regelbasierte Chatbots ihren intelligenten Verwandten 
jedoch in beinahe nichts nach. Die in Kapitel 3.2.2 betrachteten Mindestanforderungen 
nach Maes hinsichtlich eines intelligenten Chatbots werden häufig auch durch regelba-
sierte Chatbots erfüllt. Als Differenzierungsmerkmal kann demnach lediglich die techni-
sche Grundlage des betrachteten Chatbots fungieren. Diese jedoch bleibt dem Nutzer 
in der Regel vorbehalten.  
Perspektivisch werden die weiteren Entwicklungen auf dem Gebiet der künstlichen 
Intelligenz und die damit einhergehenden Anwendungsmöglichkeiten entscheidend für 
die Beantwortung der Frage sein, welcher Chatbottyp sich langfristig durchsetzen wird. 
Die Autorin glaubt, dass die im Ausblick genannten positiven Aussichten ein geeigneter 
‚Nährboden‘ für die Intensivierung der Entwicklung von intelligenten Chatbots sind. Sie 
rechnet damit, dass die Chatbots selbst hierdurch einen Technologiesprung im Kontext 
der Anwendung der ‚künstlichen Intelligenz‘ herbeiführen werden. 
Nicht zu vernachlässigen sind die ebenfalls dargelegten Herausforderungen und Risi-
ken sowie die vorgenommenen informations- und wirtschaftsethischen Betrachtungen, 
wenngleich die Autorin keine Gefahr bei der Verwendung von Chatbots sieht, sofern ihr 
Einsatz nicht bewusst auf eine manipulative Wirkung abzielt oder gegen geltendes 
Recht verstößt. 
Die Forschungsfrage lautete „Erzeugt die Nutzung von Chatbots auf Kunden- sowie 
Unternehmensseite einen Mehrwert?“ und wurde anhand der geprüften Hypothesen 
durch die Autorin mit einem positiven Ergebnis belegt. 
Die Autorin hält die Möglichkeiten von Chatbots für längst nicht ausgeschöpft und er-
wartet eine spannende Zukunft hinsichtlich des Einsatzes von Chatbots im Marketing. 
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